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В умовах розвиненого конкурентного ринку маркетинг стає 
ефективним засобом при вирішенні проблем якості і конкурент-
ноздатності товарів, випробуючи, у свою чергу, їхній зворотний 
вплив, що розширює або знижує його можливості. 
Проблеми якості і конкурентноздатності повинні вирішува-
тись як на мікро рівні, тобто діями керівників підприємств, що 
спрямовані на організацію виробничо-збутової діяльності, так і 
на макрорівні, тобто на рівні держави, що створює зовнішнє се-
редовище для діяльності підприємств. 
Існують таки основні задачі, що повинні вирішуватись на ма-
крорівні для підвищення якості і конкурентноздатності вітчизня-
ної продукції: 
1) Удосконалення законодавчої бази. Полягає в захисті інте-
ресів всіх учасників ринкових відносин, а саму вітчизняних ви-
робників, підприємств з іноземним капіталом, посередників і 
споживачів. 
2) Створити сприятливе економічне середовище для діяльнос-
ті вітчизняних підприємств і організацій. Переглянути податкову 
політику, з можливим зниженням податкових ставок і пільгового 
оподатковування. 
3) Збільшити витрати на науку й освіту. Створити сприятливу 
базу для навчання  висококваліфікованих фахівців в області ме-
неджменту, маркетингу і фінансів. 
Таким чином, без втручання держави в вирішення проблем 
зв’язаних з якістю і конкурентноздатністю продукції, не можливо 
розраховувати на повноцінну діяльність українських виробників 
на світових та вітчизняних ринках.  
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МЕДИАПЛАНИРОВАНИЕ В ЦИКЛЕ  
ПРОИЗВОДСТВА РЕКЛАМЫ 
 
Медиапланирование как технологическая операция в цикле 
производства рекламы известно давно и широко применяется. 
Его основной задачей является оптимизация схемы размещения 
рекламных материалов, основанная на объективных показателях. 
Для создания оптимального медиаплана необходимо обладать 
большим объемом информации, относящейся к различным обла-
стям, к числу которых относятся затраты, охват и частота воздей-
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ствия на аудиторию. Состав и число факторов, необходимых для 
анализа средств распространения рекламы, определяется с уче-
том специфики рынка, товара и требований рекламной кампании. 
Один из крупнейших продавцов аудио, видео и бытовой тех-
ники г. Днепропетровска обратился с просьбой разработать и 
провести рекламную кампанию сети розничных магазинов. Про-
веденный анализ состояния местного рынка аудио, видео и быто-
вой техники показал, что на данном этапе необходимым является 
проведение имиджевой рекламной кампании, цель которой — 
привлечение новых покупателей и создание намерения у потен-
циальных покупателей совершить покупку в данных магазинах. 
Для достижения намеченной цели на первом этапе выполнен 
анализ медиарынка г. Днепропетровска, в результате которого 
определены показатели, необходимые для анализа носителей ре-
кламы: суммарный рейтинг рекламного носителя, объем носите-
ля, эффективное количество включений. 
Это позволило разработать варианты медиаплана и выбрать из 
них тот, который в рамках заданного бюджета позволяет достичь 
максимально возможных показателей эффективности охвата це-
левой аудитории, а значит повысить эффективность всей реклам-
ной кампании.  
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МЕРЧАНДАЙЗИНГ ПРОДОВОЛЬСТВЕННЫХ ТОВАРОВ 
 
Продажа продовольственных товаров в Украине в настоящее 
время осуществляется в условиях жесткой конкурентной борьбы 
между товаропроизводителями. В непосредственных местах про-
дажи продуктов питания представлен широкий ассортимент то-
варов различных торговых марок, которые позволяют удовлетво-
рить одинаковые потребности потребителей и практически не 
различаются по цене. Потребитель среди подобного многообра-
зия товаров и их соответствующей рекламной поддержки должен 
выбрать товар конкретной марки. 
Аргументом в пользу приобретения продукта того или иного 
производителя может послужить наиболее удачное расположе-
ние товара или его рекламных материалов в торговой точке. То 
